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V Brně, dne 28.2.2015 
Abstrakt 
Tato diplomová práce je zaměřena na analýzu současného stavu společnosti a vytvoření 
marketingové strategie, jejímž cílem je zvýšení obratu společnosti a získání vedoucí pozice na 
trhu. Součástí práce je teoretická část, která obsahuje východiska pro praxi, část analytická, 
která obsahuje analýzy vnitřního, oborového a vnějšího okolí. V závěrečné části práce je uveden 
návrh marketingové strategie, která povede k naplnění zmíněných cílů. 
 
Abstract 
This thesis is focused on analysis of present conditions of the company and create a marketing 
strategy that aims to increase the company's turnover and a leading position in the market. The 
work includes a theoretical part which contains the basis for practical. Analytical part  contains 
the analyzes of internal, deparmental and external environment. The final part contains a 
proposal of marketing strategy that will lead to the fulfillment of mentioned goals. 
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Úvod 
 
Poskytnout zákazníkovi hodnotu, a to se ziskem. Takto obecně shrnul úkol firmy 
marketingový guru Philip Kotler. Tento zdánlivě jednoduchý úkol je však v současné době 
globalizace, kdy je na stále se rozpínajícím trhu množství podniků a živnostníků, kteří nabízejí 
nejrůznější výrobky a služby, velice složitý. Situace, do které jsme dospěli, tedy situace, kdy 
nabídka mnohdy převyšuje poptávku, dává zákazníkovi možnost vybírat si ze široké škály 
produktů a služeb. Zároveň podnikatele staví před nesnadný úkol zaujmout a získat si 
zákazníka, to vše dříve a lépe než konkurence, a tím se udržet na trhu a vybudovat si dobrou 
pozici. V tomto nesnadném úkolu nadchnout a získat si zákazníka, pomůže dobře propracovaná 
marketingová strategie. Peter Drucker označil tuto dobu dobou turbulentní. Management firmy 
by tedy měl být schopen co nejlépe reagovat na změny a co víc, měl by tyto změny umět 
s určitou pravděpodobností předvídat. I v tom může pomoci marketingová strategie. 
Marketingová strategie je velmi účinný nástroj managementu firmy, neboť v sobě 
zachycuje všechny oblasti podniku, strategii a cíle firmy a na základě těchto informací vytváří 
jednotnou cestu k dosažení stanoveného cíle firmy. Zároveň firmě pomůže pružně reagovat na 
změny.  
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1 Vymezení problémů, stanovení cílů a postupů řešení  
Společnost Unique Medical, s.r.o. (dále jen Unique Medical) byla založena za účelem, který je 
společný všem firmám, a tím je maximalizace zisku. Tohoto může dosáhnout několika různými 
cestami. Jedním z nich je řídit se kvalitně zpracovanou marketingovou strategií, vypracovanou 
na míru dané společnosti. Marketing je všeobjímajícím oborem v oblasti struktury podniku. 
Provází každý produkt i službu od samého počátku, tedy vývoje nového produktu nebo služby, 
až po poprodejní servis. Marketing prostupuje celou společnost a vstupuje do všech rozhodnutí 
společnosti. Je klíčovým nástrojem pro získání i udržení a spokojenost našich zákazníků. 
Prostřednictvím marketingové strategie můžeme ovlivnit počet zákazníků, jejich spokojenost a 
v konečném důsledku tedy i v podnikání prvořadý výsledek hospodaření. 
Firma Unique Medical, s.r.o. (dále jen Unique Medical) vznikla v roce 2012 ve slovenské 
Bratislavě. Byla založena a je vedena odborníkem v oboru medicínské techniky, který nemá 
předchozí manažerské zkušenosti. Firmě se daří dobře, chtěla by ale zdvojnásobit obrat oproti 
loňskému roku a v dlouhodobém horizontu získat pozici lídra na trhu. Těchto cílů lze dosáhnout 
implementací kvalitní marketingové strategie. 
V současnosti nemá společnost žádnou marketingovou strategii. Je řízena intuitivně 
majitelem, kterému je medicínská technika prací i zálibou. Pro efektivnější řízení společnosti 
je třeba dát věcem jasný řád a k dosažení podnikových cílů stanovit racionální cestu podloženou 
analýzami. Cílem této práce bude tedy navrhnout firmě Unique Medical takovou 
marketingovou strategii, aby byla schopna pomocí ní dosáhnout svých cílů, kterými jsou 
zdvojnásobení obratu do roku 2016 a v horizontu pěti let se stát lídrem na trhu s medicínskou 
technikou. Další výhodou, kterou marketingová strategie společnosti přinese, je flexibilní 
přizpůsobování se výše zmíněnému turbulentnímu prostředí, tedy schopnost pružně reagovat 
na změny prostředí, které jsou v současnosti časté. Pomůže firmě mimo jiné i dobře obstát 
v konkurenčním prostředí, odhalit a co nejefektivněji využít svých konkurenčních výhod, které 
budou identifikovány prostřednictvím níže provedených analýz.  
Společnost má však mimo zmíněných finančních cílů i poslání, které je předurčeno 
předmětem jejího podnikání. Je jím do jisté míry šíření dobrého zdraví a kvalitního, dlouhého 
života,  což je žádaným stavem každého člověka. Šíření je myšleno ve smyslu prevence, včasné 
a přesné detekce nemoci, či odstranění  již vzniklých problémů   za pomoci přístrojů, které 
společnost nabízí. Je důležité, aby toto poslání ruku v ruce s marketingem prostoupilo celou 
společností. 
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1.1 Cíle diplomové práce  
Hlavním cílem diplomové práce je navrhnout marketingovou strategii pro firmu 
Unique Medical tak, aby do roku 2016 zdvojnásobila svůj obrat a v horizontu pěti let se stala 
lídrem na trhu s medicínskou technikou. 
 
Vedlejšími cíli diplomové práce jsou:  
 analýza současného stavu firmy, 
 analýza tržního prostředí, 
 analýza marketingového mixu, 
 nalezení konkurenčních výhod. 
 
1.2 Použité metody a postupy řešení 
 
 SLEPT analýza – metoda je zaměřena na analýzu vnějšího prostředí společnosti, 
konkrétně analyzuje sociální, legislativní, ekonomickou, politickou a technologickou 
oblast. 
 Analýza oborového okolí – analýza  rozebírá situaci v odvětví, ve kterém společnost 
podniká a  v této práci bude soustředěna se na analyzování trhu, konkurence a 
zákazníků. 
 Porterova analýza pěti sil – tato analýza je součástí rozboru oborového okolí 
společnosti. Zaměřuje se na stávající konkurenci, možnost vstupu nových konkurentů 
na trh, vyjednávací síly odběratelů a dodavatelů a možnosti substituce. 
 7S Mc Kinsey – metoda analyzuje vnitřní prostředí společnosti, zaměřuje se na  
strategii, strukturu, systémy, spolupracovníky, schopnosti, styl a sdílené hodnoty. 
 Analýza marketingového mixu – stejně tak jako předchozí metoda i analýza 
marketingového mixu se soustředí na vnitřní prostřední společnosti. Jejím předmětem 
jsou prvky marketingového mixu. 
 SWOT analýza – na základě všech předchozích analýz identifikuje slabé a silné 
stránky společnosti, její příležitosti a hrozby. Tato komplexní metoda poskytuje 
podklady pro sestavení marketingové strategie. 
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Postupy řešení  
K řešení problematiky této práce budu používat všech dostupných zdrojů tak, aby mi 
poskytly odborný základ pro vypracování kvalitní marketingové strategie. Budu používat 
odbornou literaturu, stejně tak jako odborné časopisy, webové stránky a v neposlední řadě budu 
také čerpat z postřehů a poznatků, kterých jsem nabyla v průběhu svého dosavadního 
vysokoškolského studia. Tyto teoretické poznatky budou uvedeny v první části práce.  
V praktické části této práce budou provedeny analýzy SLEPT, analýza trhu, konkurence 
a zákazníků, Portetrova analýza pěti sil, analýza 7S a analýza marketingového mixu. Z těchto 
analýz bude sestavena matice SWOT a na základě jejího vyhodnocení budou identifikovány 
silné a slabé stránky firmy, její příležitosti a hrozby. Na základě zjištěných faktů bude sestavena 
marketingová strategie, která dopomůže společnosti Unique Medical splnit její firemní cíle. 
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2 Teoretická východiska 
 
2.1 Strategické řízení 
Strategické řízení firmy je dynamický proces tvorby a zavádění programů pro rozvoj firmy. 
Zahrnuje aktivity, které zajistí dlouhodobý soulad mezi posláním firmy, dlouhodobými cíli 
firmy, jejími disponibilními zdroji, ale i okolním prostředím, a to prostřednictvím vize, mise a 
firemních cílů, růstových strategií a celého portfolia firmy. Na následujícím obrázku je proces 
strategického řízení znázorněn graficky. (11, str.18)  
 
 
Strategické řízení je funkcí vrcholového managementu a jsou v něm zahrnuta rozhodnutí o: 
 směru podnikání,  
 stanovení cílů,  
 formulování a implementace strategie, 
 stanovení pozice marketingu ve společnosti,  
 vytvoření strategicky orientované firemní kultury,  
Obrázek 1: Proces strategického řízení (17, str. 28) 
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 motivačního systému,  
 rozhodnutí o alokaci zdrojů  
 utvoření kontrolní funkce.  
Se strategickým řízením je spojeno strategické myšlení. Strategické manažerské myšlení má 
následující přínosy: 
 rychlejší návratnost investic 
 rychlé dosažení zisku, 
 vyšší efektivnost a produktivitu, 
 menší nutnost krizového řízení, 
 lepší zpětná vazba, 
 lepší týmová práce a atmosféra (11, str.18) 
 
Řízení podniku a marketingové řízení jsou vzájemně provázány. Marketingové řízení vychází 
z poslání organizace. Z poslání se následně vymezí vize a z vize se vytyčí cíle. (36, str.18) Cíle, 
které si společnost vytyčí, určují činnost firmy v daném podnikatelském prostředí. K tomu, aby 
bylo stanovených cílů dosaženo je třeba následovat určitou strategii. Důraz je kladen především 
na marketingovou strategii a strategické plánování. (35)  
Strategické řízení managementu je kontinuální proces, ve kterém současně probíhají strategické 
marketingové činnosti, kterými jsou marketingové strategické analýzy, strategie, jejich 
implementace a kontrola dosažení marketingových cílů. 
Rozdíl mezi strategicky řízenou firmou a firmo u bez strategického řízení je směr, jejich dalšího 
směřování. Firmy, které nejsou strategicky řízené tento jasný směr postrádají a poté tíhnou 
k roztříštěnosti a velké šíři podnikatelských aktivit, z čehož vyplývají následně existenční 
problémy těchto firem. Strategie zde slouží jako jakési vodítko, které usměrní podnikatelské 
aktivity, dá jim jasný směr a zamezí nesystematičnosti. (34, str.12-13) 
 
Vize, poslání, cíle a strategie firmy 
Vize 
Vize stojí na počátku strategického řízení. „Představuje soubor specifických ideálů a priorit 
firmy, obraz její úspěšné budoucnosti, který vychází ze základních hodnot nebo filosofie, se 
kterou jsou spojeny cíle a plány firmy.“ (11, str. 20) 
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Vize odpovídá na otázku „kam směřujeme?“, poskytuje obraz budoucnosti. Má tři základní cíle, 
kterými jsou vyjasnění obecného směru, motivace lidí a koordinace úsilí lidí. Správná vize by 
měla být nadčasová, zapamatovatelná, realistická a dobře komunikovatelná. Většinou bývá 
rozpracována do strategických cílů. (11, str. 20-24) 
Poslání  
Poslání vysvětluje smysl existence daného podnikání. Popisuje vztah k ostatním subjektům 
trhu, normy chování organizace a její hodnoty. 
Při vymezení poslání by se měla společnost zaměřit na těchto pět faktorů: 
 historie firmy, 
 preference managementu, 
 faktory vnějšího prostředí, 
 zdroje firmy, 
 účel existence firmy. 
Stejně tak jako vize by i poslání mělo být realistické a výstižné. Poslání musí být v souladu 
s firemní kulturou a pozitivně působit na sociální vztahy.  (11, str. 22-23) 
 
Cíle firmy 
Cíl je žádoucím stavem, kterého má být v budoucnosti dosaženo a lze jej měřit kvalitativními 
nebo i kvantitativními ukazateli. Mohou vyplynout přímo z poslání firmy, nebo mohou být 
pomocnými nástroji k jeho naplnění.  
Podnikové cíle můžeme dělit z několika hledisek. 
Například Synek a kol., 2002 dělí cíle podle: 
 Významu: vrcholové, podřadné a mezi-cíle 
 Velikosti: omezené, neomezené; maximalistické, minimalistické 
 Hlediska času: krátkodobé, střednědobé a dlouhodobé; trvalé a přechodné či  
                        statické a dynamické 
 Vztahu mezi cíli: komplementární, konkurenční, protikladné, indeferentní,  
 Obsahu: ekonomické – výkonové, výsledkové, technické a sociální (11, str.25) 
Cíle by měly splňovat následující kritéria pravidla SMART: 
S – specifický; M – měřitelný; A – akceptovatelný; R – reálný; T –časově ohraničený 
19 
 
Celopodniková strategie 
Strategie v obecném slova smyslu je cestou k dosažení cíle. 
Celopodniková strategie je hlavní strategií podniku a vytváří rámec pro ostatní dílčí strategie, 
jako jsou strategie SBU, funkcionální strategie a strategie procesu. Zahrnuje rozhodnutí top 
managementu ve věcech týkajících se chodu společnosti jako celku. Jsou to například 
rozhodnutí o diverzifikaci, integraci, akvizici, zakládání či odprodávání dílčích částí podniku. 
(11, str. 31).  
Z celopodnikové strategie vychází jednotlivé dílčí strategie, mezi něž patří i strategie 
marketingová. 
 
2.2 B2B trhy 
B2B trhy jsou tvořeny organizacemi, které nakupují výrobky a služby pro využití při další 
výrobě nebo poskytování služeb nebo za účelem dalšího prodeje nebo pronájmu se ziskem. 
Hlavním rozdílem mezi B2B a B2C (spotřební trhy) je struktura trhu a poptávky, povaha 
nákupní jednotky, typy rozhodnutí a samotný rozhodovací proces. B2B trhy jsou více 
geograficky koncentrované než trhy spotřební a jejich poptávka je odvozená od poptávky po 
spotřebním zboží či službách. Poptávka na B2B trzích je v mnohých případech neelastická a to 
zejména v krátkém období a více fluktuuje. Další odlišnosti od B2C trhů spočívají 
v profesionalitě nákupního úsilí v nákupním procesu. Pro organizace nakupují školení nákupčí 
a na složitějším nákupu se podílí více lidí. Organizace mají obvykle složitější rozhodování než 
spotřebitelé. Nákupy organizací jsou finančně nákladné a složité v oblasti ekonomických a 
technologických úvah. Jsou také více formalizované, neboť společnosti vyžadují obvykle 
podrobné specifikace produktu, písemné objednávky a své dodavatele pečlivě vyhledávají.  
Hlavními typy nákupních situací jsou: 
Přímý opakovaný nákup – jde o rutinní rozhodnutí 
Modifikovaný opakovaný nákup – organizace chce změnit cenu produktu, podmínky 
nebo dodavatele. Jedná se o změnu ve specifikaci produktu. 
Nové nákupní zadání – jednotlivými kroky prvního nákupu jsou: 
a) Rozpoznání problému 
b) Obecný popis potřeby 
c) Specifikace produktu 
d) Hodnotová analýza 
e) Hledání dodavatelů 
f) Vyžádání nabídek 
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g) Výběr dodavatelů 
h) Specifikace objednávkové 
rutiny 
i) Kontrola výsledků  
(5, str. 362-363)
  
 Hlavní vlivy, které působí na nákupní chování organizací jsou uvedeny na následujícím 
obrázku. 
  
 
   
 
 
 
 
2.3 Marketingová strategie 
Marketingová strategie je rozhodnutím vrcholového vedení firmy o tom kdy, kde a jak 
konkurovat, přičemž vychází z podnikové strategie. Prezentuje prostředky a metody k dosažení 
stanovených cílů. Obsahuje marketingovou filosofii, která je východiskem při plnění 
marketingových cílů, positioningu, výběru trhů i marketingových výdajích. Dále obsahuje dílčí 
strategie pro jednotlivé prvky marketingového mixu. (3, str. 33; 11, str. 130) 
Strategická marketingová rozhodnutí zahrnují volbu: 
 trhů a jejich částí, 
 způsobu stimulace trhu, 
 určení pozice vůči konkurentovi, 
 aliance s konkurenty. (11, str. 130) 
Marketingová strategie je kombinací vědy a umění. Je o lidech uvnitř společnosti, kteří se snaží 
dodat výjimečnou hodnotu k naplnění přání a potřeb ostatních lidí (zákazníků, stakeholderů). 
Čerpá z psychologie, sociologie i ekonomie, aby dokázala lépe porozumět základním potřebám 
a motivacím lidí, ať už se jedná o zákazníky či lidi uvnitř organizace. Marketingová strategie 
je o lidech, kteří slouží lidem. (2, str. 17) 
Při vytváření marketingové strategie je důležité osvojit si následující body: 
 Zaměření na zákazníka. 
 Budování sítí – propojení se zákazníky, dodavateli, obchodními partnery a zaměstnanci 
pomocí informačních technologií. 
 Vytváření aliancí. 
VLIVY PROSTŘEDÍ 
Úroveň primární 
poptávky 
Ekonomické prognózy 
Cena peněz 
Dodací podmínky 
Rychlost technologických 
změn 
Vývoj předpisů a 
politické scény 
Vývoj konkurenčního 
prostředí 
 
ORGANIZAČNÍ 
Cíle 
Zásady 
Postupy 
Organizační struktura 
Systémy 
 
MEZILIDSKÉ 
pravomoci 
status 
empatie 
přesvědčivost 
INDIVIDUÁLNÍ 
věk 
vzdělání 
postavení ve firmě 
osobnost 
postoj vůči riziku 
 
 
KUPUJÍCÍ 
Obrázek 2: Vlivy na nákupní chování organizací (5, str. 372) 
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 Organizační struktura společnosti – sdílení stejných hodnot. 
 Aplikování technologií – internet je stěžejní částí většiny marketingových strategií. 
 Definování marketingové pozice – pomůže společnosti vytvořit výraznou pozici na trhu. 
(8, str. 22-23) 
 Druhy marketingových strategií 
V současnosti se můžeme setkat s několika druhy marketingových strategií. Ty nejznámější a 
nejpoužívanější z nich jsou uvedeny v následujícím textu. 
 Strategie zaměřené na trh 
Ansoffova matice růstu je strategií zaměřenou na trh. Matice, která je na následujícím obrázku, 
zobrazuje jednotlivé růstové strategie. 
Tabulka 1: Ansoffova matice (11, str. 137) 
Produkty Trhy stávající nové 
stávající tržní penetrace rozvoj trhu 
nové rozvoj produktu diverzifikace 
 
 tržní penetrace – zahrnuje využití tržního potenciálu na stávajícím trhu, zaměřuje se 
především na zvýšené užívání produktu současnými zákazníky, získání zákazníků 
konkurence a zákazníků, kteří dosud produkt nepoužívali 
 strategie rozvoje trhu – snaha o nalezení nových trhů pro současné produkty formou 
regionálního rozšíření, získáním nových segmentů 
 strategie rozvoje produktu – má za úkol vyvinout nové nebo inovované výrobky pro 
současný trh 
 strategie diverzifikace – zahrnuje zavedení nových výrobků na nové trhy, přičemž se 
může jednat o diverzifikaci: 
a) horizontální – rozšíření výrobního programu o související výrobky  
b) vertikální – prohloubení výrobního programu směrem k prodeji či surovinám 
c) laterální – zavedení zcela nových nesouvisejících produktů a trhů  
     (11, str. 137-138) 
 
 Strategie vedoucí k dosažení konkurenční výhody 
Porterovy generické konkurenční strategie jsou zaměřené oblasti nákladů a diferenciace. 
Jedná se o strategie využití nejnižší ceny díky nízkým nákladům, strategie diferenciace (také 
23 
 
označována jako strategie vůdčí pozice v jakosti), a nebo získání konkurenční výhody 
zaměřením se na vhodné segmenty. (38, str. 136) V praxi se obvykle všechny typy kombinují, 
aby byla výsledná strategie opravdu efektivní. (39, str. 27) Grafická podoba Konkurenční 
strategie podle Portera je uvedena na obrázku níže. 
Tabulka 2: Tři obecné přístupy generické strategie (42, str. 73; vlastní zpracování) 
 
jedinečnost 
chápána 
zákazníkem 
postavení plynoucí 
z nízkých nákladů 
v celém odvětví Diferenciace 
Strategie nízkých 
nákladů 
jen v určitém segmentu 
Soustředění pozornosti 
 (specializační strategie) 
 
 Strategie nízkých nákladů 
Jedná se o strategii, kdy se společnost snaží co nejvíce snížit náklady, aby mohla nabídnout 
nižší cenu produktu než konkurence a tím získala tržní podíl. Spoléhat se pouze na tuto strategii 
je však poměrně krátkozraké, neboť se může objevit firma, která dosáhne ještě nižších nákladů 
a pozici na trhu společnosti ohrozí.  
 Diferenciace 
Strategie diferenciace spočívá v odlišení produktu od konkurenčního. Může se jednat například 
o odlišení v oblasti kvality, kdy firmy, která usiluje o vedoucí postavení v kvalitě nabídne 
výrobky sestavené z těch nejkvalitnějších komponent. 
 Soustředění pozornosti 
Podstatou této strategie je zaměření se na určitý segment, nebo segmenty zákazníků, které se 
snaží dokonale poznat a poté uplatnit jednu ze dvou výše uvedených strategií.  (1, str. 83) 
 
 
 
 Strategie podle rolí na trhu 
Tyto čtyři strategie, vymezil Philip Kotler (2001). Při vymezení konkurenční strategie 
vychází z postavení firem na trhu. (42, str. 74) 
Strategická 
výhoda jako ... 
Strategická výhoda … 
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 Strategie tržního vůdce – firma se snaží udržet svou pozici na trhu, zároveň má 3 úkoly, 
tedy rozšíření celkového trhu, které může být realizováno pomocí rozšíření způsobu 
využití současného produktu, dalším úkolem je udržení tržního podílu uvnitř celkového 
trhu, které může zajistit například výrazná inovace a třetím úkolem je zvyšování tržního 
podílu (11, str. 138). Jedná se o strategii dodavatele, který zaujímá minimálně 40% podíl 
na trhu. (42, str. 74)  
 Strategie tržního vyzyvatele – tržním vyzyvatelem je firma, která se ofenzivně snaží 
zvýšit tržní podíl, a to útokem na tržního vůdce nebo malé firmy v oboru. 
 Strategie následovatele – tato strategie se vyznačuje přizpůsobováním se konkurenci 
v oboru, přičemž se zaměřují na rentabilitu místo tržního podílu. 
 Strategie obsazování tržních výklenků – tuto strategii volí spíše menší podniky. Je 
charakteristická obsluhováním trhu, který vyžaduje speciální schopnosti. Specializace 
se může týkat trhu, zákazníků, technologií, apod. Cílem je získání konkurenční výhody. 
Každá marketingová strategie se může promítat do prvků marketingového mixu. (11, str. 138) 
 Model strategie El-Ansaryho 
V tomto modelu strategie dochází k integraci dvou úhlů pohledu na marketingovou strategii, a 
to na marketingovou strategii jako na proces její definice a na její implementaci. Definice 
zahrnuje segmentaci trh, výběr vhodného segmentu, návrh nabídky pro zvolený segment a 
definování značky tak, aby se díky unikátní pozici odlišila společnost od konkurence. Ve fázi 
implementace je  jasně definován produkt, cenová politika, distribuce a marketingová 
komunikace jako základ pro rozpracování marketingové taktiky. Model strategie El-Ansaryho 
je model, který má jasnou strukturu a je zasazen do celkového prostředí firmy, jak můžeme 
vidět na následujícím obrázku. (3, str. 177) 
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Obrázek 3: Model strategie El-Ansaryho (3, str.177) 
 
 Dílčí strategie marketingového mixu 
 Produktové strategie 
Produkt je cokoli, co může být nabídnuto k upoutání pozornosti, koupi nebo spotřebě, co může 
uspokojit touhy, přání nebo potřeby. (Kotler et 11, str. 154)  
Výrobní pohled na produkt chápe produkt jako projev schopnosti využití svých zdrojů . 
Marketing na produkt nahlíží jako na prostředek k uspokojení přání a potřeb zákazníka. 
Marketingovou strukturu produktu tvoří: 
a) Jádro - je vlastním řešením uspokojení přání či potřeby, zpravidla se pohybuje 
v pocitové oblasti 
b) Vlastní produkt – rozumí se jím produkt samotný, jeho obal, kvalita, značka, a jiné 
c) Rozšíření produktu – obohacuje samotný produkt o dodatečné služby (instalace, záruky) 
(11, str. 158) 
 
Obrázek 4: Struktura produktu (5, vlastní zpracování ) 
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Produktová strategie vychází z pochopení přání a potřeb zákazníků, strategie konkurentů, cílů 
firmy, ale i názorů veřejnosti. Je ovlivněna investičními cíli a celkovou podnikatelskou strategií, 
která může být zaměřena na výnosy, snižování nákladů, stabilizaci výnosů nebo budoucí růst. 
Základní produktové strategie jsou uvedeny v následující tabulce. 
Tabulka 3: Základní produktové strategie (11, str. 161, vlastní zpracování) 
Strategie snižování 
nákladů 
 odstranění produktu 
 výrobková analýza 
 zúžení sortimentu 
Produktové/výrobkové 
zlepšení 
 zvýšení atraktivnosti 
 změna kvality 
 změna stylu 
Rozvoj 
produktové/výrobkové 
řady 
 změny v produktových 
řadách individuální 
modifikace 
 výroba podle zadaných 
parametrů 
Vývoj nových 
produktů 
 celosvětové novinky 
 nové produktové řady 
 rozšíření produktové řady 
Celková strategie produktu může být rozdělena na další podkategorie. Jsou jimi: 
› Strategie zdokonalování vlastností produktu – přidávání nových vlastností, které 
pozvednou celkový produkt z hlediska kvality, bezpečnosti a dalších. 
› Strategie značky – strategie značky je velice důležitou součástí strategie produktu, 
protože značka vytváří určitou smlouvu se zákazníkem, která obsahuje očekávanou 
hodnotu. Ta musí být poctivá. Značka má vytvořit mytologii firmy, která propůjčí 
význam i běžným věcem. V tu chvíli se stává značka sama o sobě produktem. 
Účinnost firemní značky závisí na vytváření důvěry, uspokojení potřebných hodnot, 
klimatu spolehlivosti a přívětivosti a na vytváření zdroje identity. 
› Strategie kvality – výrobce přebírá odpovědnost za vady, údržbu a nabízí servis. 
Kvalita výrobku je ovlivněna výrobní technologií, spolehlivostí dodávek, 
zaměstnanci a investicemi do výzkumu a vývoje. Je také důležité poznat jak kvalitu 
vnímá zákazník, aby se jeho hodnocení kvality nerozcházelo s hodnocením 
firemním. 
› Strategie zdokonalování jakosti – vylepšení užitné vlastnosti produktu 
(trvanlivost, spolehlivost, rychlost nebo chuť) 
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› Strategie zdokonalování stylu – je zaměřena na zdokonalování estetické 
přitažlivosti produktu. Na estetickou stránku je kladen vysoký nárok, protože 
v některých případech je větší konkurenceschopnost produktu dána zejména jeho 
estetikou než samotnou hodnotou produktu. Nejisté je však přijetí nového 
estetického konceptu zákazníky. 
› Strategie volby designu – kromě estetické stránky zahrnuje i zdokonalení po 
stránce výrobní, obsluhy a použití. 
› Strategie volby obalu – je důležité provést správnou volbu typu a funkce obalu. 
Typy obalu se dělí na: 
 primární – přímý obal (například flakon na parfém) 
 sekundární – obal, který chrání primární obal 
 transportní obal – obal, který chrání před škodami při dopravě, 
uskladnění a skladování 
› Strategie služeb a záruk – význam této strategie je v současnosti stále silnější. 
Jedná se o poskytování poprodejního servisu, poskytování záruk. (11, str.161-173) 
 Cenová strategie 
Pod tímto pojmem se rozumí peněžní částka, sjednaná při nákupu  a prodeji jako protihodnota 
poskytovaných produktů. (11, str. 216) Navzdory zvýšené roli necenových faktorů v moderním 
marketingu cena je cena nadále důležitým prvkem marketingového mixu. (43, str. 500) 
Před samotným stanovením cen je nutné zjistit průnik zákaznické poptávky, funkce nákladů a 
ceny konkurentů, takzvaná 3C. Poté může společnost volit například z následujících metod 
stanovení ceny: 
 Nákladově orientovaná tvorba ceny – cílem této metody je stanovit cenu tak, aby 
pokryla náklady spojené s celým výrobním procesem produktu a zajistila potřebnou 
odměnu za úsilí a riziko, přičemž náklady určují spodní hranici a poptávka horní hranici 
stanovované ceny. 
 Cena orientovaná na poptávku – využívá pro stanovení ceny cenovou elasticitu. 
 Cena stanovená v závislosti na konkurenci – zde existují dvě formy stanovení ceny, kdy 
jedna metoda je orientována na cenu celého oboru a zaměřuje se především na práci 
s průměrem těchto cen a druhá metoda pracuje pouze s cenami cenového vůdce, který 
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udává cenu, jíž se ostatní podřizují. Tato metoda se již ale méně zabývá vlastními 
náklady a poptávkou. 
 Cena podle vnímání hodnoty zákazníka – je novou metodou vycházející z marketingové 
koncepce, jejímž cílem je stanovení vnímané hodnoty produktu pro zákazníka, která je 
zjišťována přímým dotazem nebo na základě bodového ohodnocení, jež je následně 
vynásobeno vahou daného parametru. 
 Tvorba cen podle hodnoty – je zaměřena na tvorbu trvale nízkých cen způsobem, kdy 
se společnost snaží o výrobu s co nejnižšími náklady bez toho, aniž by utrpěla kvalita 
výrobku.  
 Diferencovaná tvorba cen – jedná se o různé formy diferenciace, nejčastěji dle 
segmentů, lokalit, času a podobně (11, str. 225-228) 
Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který přináší zisk. Je také ze všech prvků snad 
nejsnadněji přizpůsobitelným prvkem a sdělují trhu zamýšlený hodnotový positioning výrobku, 
či společnosti. Dobře navržený výrobek, za podpory dobrého marketingu může požadovat 
velkou cenu a přinést velké zisky. (42, str. 470) 
Při stanovování cenové strategie musíme znát její cíle. Tyto cíle musí být v souladu s celkovou 
marketingovou strategií. (12, str. 109) 
Typy cenových strategií 
Cenových strategií existuje velké množství. Mezi nejvyužívanější patří tyto strategie: 
 Strategie průniková - vychází ze stanovení velmi nízké ceny s cílem co nejrychleji 
proniknout na trh, ovládnout ho a čerpat výhody z produkce ve velkém. 
 Strategie jedné (jednotné ceny) - dlouhodobě stejná a dobře známá cena. Používá se 
zejména u bohatého sortimentu podobného zboží. 
 Strategie preventivní tvorby cen – je podobná strategii průnikové, účelem je ale 
odradit potenciální konkurenci před vstupem na trh. Cena je stanovena nízko nad 
režijními náklady. 
 Strategie zvyšování cen  
 Odložené stanovení ceny – firma nestanoví konečnou cenu dokud není produkt 
dokončen nebo dodán 
29 
 
 Klauzule o dodatečném navýšení ceny – zákazník platí současnou cenu a zároveň 
možné zvýšení inflace, k němuž dojde před dodáním. 
 Unbundling – cena zůstává, ale prodejce odstraní, nebo účtuje zvlášť servis, instalaci. 
 Omezování slev – příkaz prodejcům. 
 Strategie vysokých cen - užívá se v případech kdy:  
- výrobek/služba jsou jedinečné, 
- výroba je obtížná, 
- neodrazuje určité segmenty, 
- trh je příliš malý, než aby přilákal konkurenci, 
- firemní finanční možnosti jsou omezené. 
 Strategie snižování cen - využívá se při snaze ovládnout trh, má ale několik pastí:  
o Past nízké kvality – zákazník předpokládá nízkou kvalitu. 
o Past křehkého tržního podílu – získá se podíl, ne věrnost. 
o Past mělkých kapes – riziko, že konkurenti sníží cenu také a díky větší finanční 
rezervě ustojí situaci déle. 
 Strategie nízkých cen - používá se v opačných případech než Strategie vysokých cen. 
 Strategie různých cen – u stejných produktů: v období zavádění na trh, osobního 
prodeje, podle teritorií. 
 Strategie cenových zón - různé variace jednoho produktu za rozdílné ceny. 
 Strategie ceny odvozená od psychologického významu čísel - strategie lichých čísel 
(nejčastěji 7, 9) nebo sudých (nejčastěji 8); 1, 99 namísto 2. 
 Strategie velkých a opakovaných nákupů - poskytování slev, prémií. (3, str.288) 
Cenové strategie odvozené ze všeobecně platných cílů firem 
Tabulka 4: Cenové strategie odvozené ze všeobecně platných cílů firem (11, str. 230-231) 
Všeobecně platné cíle firmy Charakteristika stávající situace Zvolená strategická taktika 
Přežití 
těžkosti s nevyužitými kapacitami se 
silnou konkurencí, se změnou přání 
spotřebitelů 
prostřednictvím snížení cen docílení 
zvýšení poptávky, ceny často pod 
úrovní nákladů 
Maximalizace běžného zisku nedostatek běžného zisku 
výběr cen k dosažení krátkodobého 
maximálního zisku 
Maximalizace tržního podílu 
snaha o získání dominantního podílu 
na trhu, případně určité výše předem 
stanoveného tržního podílu 
prostřednictvím nejnižších cen docílit 
dominantního tržního podílu, a tím i 
maximalizace zisku 
Vůdcovství v kvalitě produktu 
snaha o získání postavení vůdce v 
kvalitě 
vysoké kvalitě odpovídají vysoké 
ceny, které uhradí vyšší náklady na 
výzkum a vývoj, výrobu i marketing 
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Rychlejší vstup na trh než 
konkurence 
konkurence se chystá ke vstupu na trh 
se stejným produktem 
nízké ceny, které umožní rychlé 
získání stanoveného tržního podílu 
Stabilizace trhu nestabilní trh ceny na úrovni konkurence 
Podpora dalších produktů firmy 
dosavadní produkt má na trhu dobré 
umístění a je nutné podporovat další 
nové produkty 
 
 
Program reakce na snížení ceny konkurenta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 Distribuční strategie 
Marketingové pojetí distribuci chápe jako dodání hodnoty zákazníkům v podobě produktu. 
V současnosti je cílem distribuce je správným způsobem, ve správném množství, správném 
čase doručit zákazníkovi produkt na správné místo v požadované kvalitě. Distribuce je 
marketingový nástroj, který je náchylný na změny. Změny distribuce by neměly být 
prováděny operativně, protože zákazníci jsou na tyto změny citliví. Změny by se měly 
provádět dle řádně propracovaného plánu a pouze v případě jistoty minimálně stejné kvality 
dodání. Z pohledu nákladů se jedná o významný faktor, neboť se na nich podílí ze 30- 50 % 
(11, str. 188) 
Plánování distribuční strategie je závislé na třech rozhodnutích: počtu článků distribuční cesty,  
vztazích jednotlivých prvků cesty a intenzitě distribuce. 
Výběr vhodné distribuční cesty je ovlivněn celou řadou činitelů, ke kterým patří například: 
 Samotný podnik – z hlediska jeho umístění, výrobní kapacity a technologie, aj. 
 Druh a povaha prodávaného produktu – jeho velikost, hmotnost, image, aj. 
Snížil konkurent 
svoji cenu? 
Může cena 
významně ohrozit 
náš prodej? 
O méně než 2%. 
Přidejte kupon na 
slevu při dalším 
nákupu 
Ano 
Je pravděpodobné, že 
se jedná o permanentní 
snížení ceny ?  
O 2 – 4%. 
 Snižte cenu o 
polovinu toho, o kolik 
sníží cenu konkurence 
Udržíme naši cenu 
na současné úrovni a 
nepřestaneme 
sledovat cenu 
konkurenta. 
O kolik snížil 
konkurent cenu? 
O více než 4%. 
Snižte cenu na 
úroveň konkurence 
Ano Ano 
Ne 
Ne 
Ne 
Obrázek 5: program reakce na snížení ceny konkurenta (43, str. 499; vlastní zpracování) 
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 Povaha trhu nebo jeho částí – typ trhu, segmenty, velikost, aj. 
 Objem dodávek. 
 Charakteristika distributorů – jejich dostupnost, umístění, hustota, aj. 
 Konkurence – distribuční cesty konkurentů, volba strategie vůči konkurenci. 
Rozhodování o vztazích jednotlivých prvků cesty je dalším důležitým rozhodnutí, protože i 
když může být na jednotlivé účastníky distribuční cesty pohlíženo izolovaně, jsou mezi nimi 
určité vztahy. Z tohoto důvodu se mohou vyskytnout dva druhy konfliktů.  
 horizontální konflikt - například mezi jednotlivými dealery,  
 vertikální konflikt - například mezi výrobcem a maloobchodem. (3, str. 260-263) 
Z pohledu B2B trhů se dělí distribuční cesty stejně tak jako na trhu spotřebitelském na přímé 
(zboží putuje od výrobce přímo ke spotřebiteli), a nepřímé (do cesty vstupuje jeden, nebo více 
mezičlánků).  
 Přímé distribuční cesty – jsou na mezipodnikovém trhu obvyklejší než na trhu 
spotřebitelském. Na B2B trzích je v některých případech přímý vztah mezi výrobcem a 
zákazníkem nezbytností. 
 Nepřímé distribuční služby s jedním mezičlánkem – mezičlánkem zde může být 
mezipodnikový distributor, prodejní oddělení nebo zástupce výrobce. (3, str. 254, 255) 
 
 Komunikační strategie 
Cílem komunikačního mixu je co nejefektivnějším způsobem oslovit cílovou skupinu. Nástroji 
marketingového komunikačního mixu jsou reklama, podpora prodeje, práce s veřejností a 
přímý marketing.  
Reklama - je jakékoli použití placených médií ke sdělení informací o výrobku. Výhodou 
reklamy je oslovení velkého množství geograficky rozšířených zákazníků. Nevýhodou je 
naopak jednosměrnost komunikace spojená s vysokými náklady. Podle předmětu činnosti může 
jít o reklamu produktovou, nebo firemní. 
Podpora prodeje - zahrnuje různé, zpravidla krátkodobé motivační nástroje, které stimulují 
zákazníka k větším nákupům daného produktu. Působí na zákazníka okamžitě a nutí ho 
k rychlým rozhodnutím. Mezi nejčastější formy podpory prodeje patří kupony, dárky, prémie, 
cenově výhodná balení a další. 
Vztahy s veřejností - známé také pod názvem public relations, zkráceně PR, jsou nástrojem, 
který vytváří, udržuje a řídí komunikační procesy mezi společností, cílovými skupinami a 
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veřejností s cílem dosažení vzájemného porozumění a důvěry na základě vyrovnání zájmů 
všech zúčastněných. Soubor základních nástrojů pro tvorbu PR je shrnut pod značkou PENCIL 
a jsou to následující nástroje:  
 Publications – výroční zprávy, podnikové tiskoviny 
 Events – veletrhy, výstavy, přednášky a jiné veřejné akce 
 New – novinky 
 Community involvement activities – angažovanost pro komunitu ve smyslu 
naplňování potřeb místních společenství 
 Identity media – dopisní papíry s hlavičkou, navštívenky, dress code, a další 
formy projevů podnikové identity 
 Lobbying activities – aktivity sociální odpovědnosti 
Formou PR jsou také například sponzoring a nástroje firemní komunikace s veřejností jako jsou 
zážitkový marketing, jehož cílem je překvapit, vytvořit citové vazby prostřednictvím zážitku 
vyvolaného formou dramaturgických a uměleckých aktivit a nebo vestavěný marketing, kterým 
je propagován produkt na místech, kde by jej zákazník nečekal. 
Osobní prodej - představuje osobní kontakt prodejce a zákazníka. Je hojně využíván na úrovni 
B2B trhů. Jeho hlavní výhodou je zejména interakce mezi prodejcem a zákazníkem, okamžitá 
zpětná vazba a možnost vybudování dlouhodobých vztahů. Nevýhody lze spatřovat ve 
vysokých nákladech. 
Přímý marketing - je založen na budování dlouhodobého vztahu se zákazníky, kteří jsou 
požádáni o odpověď za pomoci některé z komunikačních cest. (3, str. 295-321) 
Komunikační mix na internetu - pro propagaci na internetu jsou využívány převážně: 
 reklamní kampaně  
 
Reklamní kampaně na internetu mají mnohé výhody, mezi které patří například multimediální 
sdělení, uživatel si sám do jisté míry volí dobu a rozsah působení, internet umožňuje efektivně 
cílit dle vybraných serverů na cílové skupiny, internetová reklama je méně nákladná a odezva 
od zákazníků přichází okamžitě, dopad reklamy je exaktně měřitelný díky možnosti sledovat 
počty shlédnutí, počtu kliků na určité stránky a podobně. (6, str. 225) 
 on-line PR 
Díky internetu může být on-line PR daleko účinnější než jeho off-line formy. Může být použit 
i ve formě interní komunikace formou intranetu, nebo komunikace s vybranými ekonomickými 
subjekty ve formě extranetu. Mezi nejčastější formy PR na internetu patří webové stránky, 
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blogy, recenze apod. Velmi dobře se dá na internetu monitorovat zprávy o firmě a jejích 
značkách. Vhodným nástrojem pro internetovou kampaň může být advertorial, placený PR 
článek v internetových médiích, mnohdy doplněn o fotografie, grafy a schémata. (6, str.225) 
 mikrostránky 
Mikrostánky jsou typem firemních prezentací na internetu, přičemž jde o internetové stránky 
menšího rozsahu, které se zaměřují na prezentaci vybrané kategorie výrobků či služeb. Tuto 
formu prezentace je vhodné podpořit mailingem, kontextovou reklamou či bannerovou 
kampaní.  
 virální marketing 
Jedná se o způsob komunikace, kdy se obsah s reklamním sdělením zdá příjemci natolik 
zajímavé, že je sám šíří dále. Sdělení může mít podobu videa, e-mailu, odkazu, obrázku, textu, 
hudby a podobně. Jde o finančně poměrně nenáročnou komunikaci, avšak nevýhodou je nízká 
kontrola nad průběhem kampaně. 
 marketing na podporu komunit 
Komunita představuje skupinu lidí, kteří jsou ve vzájemné interakci a spojují je společné zájmy, 
potřeby či cíle. Takovéto komunity se utvářejí i na internetu, kdy jejich vytváření značně souvisí 
s virálním marketingem. Společnosti mohou díky tomu zacílit na potřebnou komunitu, 
přizpůsobit se co nejlépe zákazníkům a vybudovat s nimi dlouhodobé vztahy.  
 buzz marketing 
jedná se o vytváření rozruchu  o značce či produktu formou témat, která vyvolávají zájem a 
debaty spotřebitelů a médií. 
  advergaming 
Jde o interaktivní hry s reklamním obsahem. Je vhodné advertgamingem doplnit mikrostránky. 
(6, str. 216-270)  
Komunikační strategie v návaznosti na daný B-to-B trh využívá majoritně tyto nástroje: 
a) osobní prodej – osobní jednání, telefonický prodej;  
b) přímý marketing – písemný, elektronický; 
c) podpora prodeje – výstavy a veletrhy, soutěže, zákaznické motivační programy;  
d) reklama – podniková, produktová; 
e) public relations – tiskové zprávy a případové studie, komunikace s oborovými 
názorovými autoritami, obchodně-společenské akce. (3, str. 303) 
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 Materiální prostředí 
Zahrnuje zařízení interiéru, atmosféru, teplotu, barvy a další aspekty, které doprovázejí koupi 
a vyvolávají u zákazníka pocity a emoce. Prostřednictvím materiálního prostředí můžeme u 
zákazníka vyvolat pocity dobré úrovně, profesionality a důvěry. Naopak není-li dbáno na 
materiálové prostředí, může v nejhorším případě dojít až k odrazení zákazníka od koupě. 
Stimuly prostředí, které zákazník vnímá a vyhodnocuje jsou: 
 nehmotné – teplota, vůně/zápach, hudba, hlučnost 
 prostor – velikost, zařízení, nábytek 
 značky a symboly 
Stejně tak jako pro zákazníka jsou výše zmíněné faktory cíleny i na zaměstnance, neboť 
pouze v příjemném prostředí je člověk spokojen, je produktivní a má dobrý pocit 
z poskytování služeb. V opačném případě může vést zanedbané materiálové prostředí 
k fluktuaci zaměstnanců a špatné kázni. (12, str. 169)  
 Lidé 
V souvislosti s rozšířeným marketingovým mixem do oblasti služeb se jedná o zaměstnance 
ve spojitosti se službou, kterou poskytují. Z tohoto pohledu dělíme zaměstnance na kontaktní 
personál, který je v přímém kontaktu se zákazníkem a personál pomocný, tedy zaměstnanci, 
kteří pomáhají produkci služby. Lidé jsou velice důležitým prvkem marketingového mixu 
služeb, neboť mají přímý vliv na kvalitu poskytované služby. Je důležité se zaměřit na výběr 
kvalitních pracovníků. Tyto pracovníky potom motivovat k podávání těch nejlepších výkonů 
a náležitě je za ně odměnit. Obecně obnáší řízení pracovních sil tyto aktivity: nábor 
zaměstnanců, jejich trénink a vzdělávání, kariérní postup, odměňování a motivaci a kontrolu. 
Motivačními faktory mohou být faktory uvedené v následujícím přehledu na obrázku. 
Obrázek 6: Motivační faktory pracovníků (12, str.161) 
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 Procesy 
Procesy je myšlena interakce mezi zákazníkem a poskytovatelem produktu a zejména způsob 
jakým dochází k poskytování služby. Procesy můžeme rozdělit do tří systémů na masové 
služby, zakázkové služby a profesionální služby. Dále mohou být procesy děleny na základě 
kontaktu se zákazníkem na procesy při kterých dochází k vysoké, střední a nízké míře 
kontaktu se zákazníkem. Strategie procesů poskytování služby zahrnuje: 
 Proces poskytování služby jako divadelní představení – dochází k aplikaci sociální 
psychologie.  
 Zapojení zákazníků do procesu poskytování služby – souvisí se zaváděním 
mechanizace do oblasti poskytování služeb. 
 Úloha třetích stran při poskytování služby – třetími stranami jsou myšleni 
zprostředkovatelé, například cestovní agentury, které nabízejí ubytování v hotelu. 
Kontrola procesů by se tedy měla vztahovat i na zprostředkovatele. 
 Vyřizování stížností – pokud dojde k nějakému selhání při procesu poskytování 
služby, musí mít firma připravený plán jak stížnosti vyřizovat a napravovat chyby. 
(12, str.184-189) 
 Formulace marketingových cílů 
Po zpracování SWOT analýzy se stanoví cíle, kterých má být prostřednictvím strategie 
dosaženo. Je důležité, pro budoucí kontrolu, aby tyto cíle byly z hlediska kvantifikace a 
načasování konkrétní. Podle stanovených cílů řídí společnost své aktivity, a proto je důležité, 
aby jednotlivé cíle splňovaly tato čtyři kritéria: 
 hierarchické seřazení od nejdůležitějšího, k tomu nejméně důležitému,  
 kvantifikovatelnost,  
 reálnost, 
 konzistence. (1, str. 82-83) 
 
 Volba cílového trhu 
Vymezení cílového trhu je velmi důležité pro následnou přípravu základních marketingových 
strategií. Základními marketingovými strategiemi se rozumí strategie hromadného marketingu  
strategie cílového marketingu. (11, str. 130) 
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 Hromadný marketing  
Je strategie, která všem zákazníkům nabízí stejný produkt. Oslovuje širokou oblast klientů.   
(11, str. 130) 
 Cílový marketing 
Spočívá v rozdělení trhu na dílčí části, definované s ohledem na specifika zákazníků, zvolení 
cílového segmentu či segmentů, pro které se následně vytvoří diferencované nabídky tak, aby 
byla splněna přání a potřeby jednotlivých segmentů.  Strategie cílového marketingu zahrnuje 
tři dílčí aktivity, které musí být splněny. Je to segmentace, targeting a positioning. (11, str. 131) 
a) Segmentace 
Cílem segmentace trhu jeho rozdělení na dílčí relativně homogenní skupiny zákazníků, které 
vykazují stejné vlastnosti, přání a potřeby, za účelem lepšího porozumění specifickým 
skupinám a efektivnějšího nastavení marketingových nástrojů pro každou z nich. Není však 
prováděna pouze za účelem přizpůsobení marketingového mixu zákazníkům, ale slouží i 
společnosti k dosahování zisků, prostřednictvím výběru takzvaných strategických segmentů, 
které přinášejí největší přidanou hodnotu. Při identifikaci cílového segmentu je třeba se zaměřit 
na 3V: 
 valued customer – zákazník, který přináší vysokou přidanou hodnotu 
 value proposition – nabídka, která přináší největší přidanou hodnotu 
 value network – hodnotová síť 
Segmentace může být provedena několika způsoby: 
 geografická segmentace, 
 demografická segmentace, 
 psychografická segmentace, 
 behaviorální segmentace. (11, str.131) 
Kotler a Keller nabízejí dělení segmentace zákazníků dle jejich ziskovosti, hodnot a loajality. 
(11, str. 132) 
Analýza segmentů 
Segmentace může být provedena za pomoci deskriptivních analýz, které většinou určují 
hodnotu zákazníka, tedy jeho budoucí přínos pro firmu. Jsou to například tyto analýzy: 
Modelování odezvy – určení pravděpodobnosti kladné reakce zákazníka 
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Modelování rizika – určení pravděpodobnosti, že zákazník nedostojí závazkům spojeným 
s nákupem produktu, a jiných forem rizika 
Modelování křížového prodeje – určení pravděpodobnosti, že zákazník bude kupovat i jiné 
produkty společnosti 
Výhodami, které plynou ze segmentace jsou: 
 konzistence s Parettovým pravidlem 80:20, 
 konkurenční výhody, 
 rozšíření tržního potenciálu. (11, str. 133-134) 
 
b) Targeting 
Targeting, neboli zacílení navazuje na předchozí segmentaci trhu. Je to proces, během nějž 
dochází ke zhodnocení atraktivity jednotlivých segmentů, rozhodnutí o výběru segmentů, do 
kterých budou investovat zdroje a snažit se získat zákazníky. Zvolený segment, či segmenty 
pak tvoří cílový trh. (11, str. 135) 
V oblasti zacílení pak může firma volit některou z následujících strategií: 
 Nediferencovaný marketing – nerozlišuje rozdíly mezi zvolenými segmenty 
 Diferencovaný marketing – každému segmentu přizpůsobí nabídku 
 Koncentrovaný marketing – zaměření na nabídku jednoho či více produktů jednomu 
segmentu (vhodné pro malé společnosti) 
 Marketing šitý na míru – produkty přesně plní přání jednotlivců  
 
c) Positioning 
Positioning vymezuje pozici produktu na trhu. Představuje vymezení firmy oproti konkurenci, 
vůči dalším zainteresovaným skupinám a způsob, jakým chce být vnímána v myslích 
zákazníků. Působí cíleně na zákazníkovo vědomé i podprahové vnímání. (3, str. 171) 
Strategie positioningu má umístit nabídku v mysli zákazníků jako nabídku, která jim přinese 
nějakou konkrétní hlavní výhodu. Například společnost Volvo konstruuje automobily s velkým 
důrazem na jejich bezpečnost, proto své vozy prezentuje jako ty nejbezpečnější. (1, str. 40) 
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 Formulace strategie  
Kvalitní marketingová strategie je formulována v souladu s 5C. 
 Customer needs – potřeby zákazníků 
 Company skills – schopnosti a kompetence firmy 
 Competition - konkurence 
 Collaborators – spolupracovníci, strategické aliance 
 Context – kulturní, právní a technologické faktory (3, str.172) 
 
 Formulace podpůrných programů 
Pro realizaci konkrétní strategie je třeba vypracovat podpůrné programy, ve kterých jsou 
obsažena rozhodnutí o marketingových výdajích potřebných k realizaci strategie a dosažení 
stanovených cílů, rozdělení marketingových cílů do dle jednotlivých prvků marketingového 
mixu a alokace zdrojů daným prvkům. Závěrem jsou zhodnoceny náklady a jejich rentabilita. 
(11, str. 142) 
 Implementace strategie 
Implementace je velice důležitou součástí procesu. Při špatné implementaci není úspěšná ani 
sebelepší marketingová strategie. Základním krokem implementace je vybudování 
marketingově orientované organizační struktury a zaměstnanci by se měli aktivně podílet na 
provádění plánu a přijmout marketingové myšlení. Měly by být určeny vztahy podřízenosti a 
nadřízenosti, uděleny pravomoci a zodpovědnost zaměstnanců. Velice důležitými jsou při 
implementaci kooperace, koordinace, motivace, odpovědnost a komunikace. (3, str. 85) 
 Kontrola marketingové strategie 
Kontrola je završením celého marketingového strategického řízení. Kontroluje se celý proces 
strategického řízení, nikoli pouze výsledky. Kontrolu je možno provést některým ze čtyř 
jejích typů: 
1. Kontrola ročního plánu 
2. Kontrola rentability produktů a zákaznických skupin, stejně tak jako ostatních 
marketingových aktivit 
3. Strategická kontrola – ověření smyslu marketingové strategie 
4. Kontrola efektivnosti (11, str. 68) 
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2.4 Analýza vnějšího prostředí 
Analýza vnějšího prostředí poskytuje data potřebná pro účely zjištění příležitostí a hrozeb 
SWOT analýzy. Pro účely této práce bude použita analýza SLEPT. 
 SLEPT analýza 
Její název vznikl seskupením počátečních písmen názvů oblastí, které analyzuje. Jsou to 
společenské, právní, ekonomické, politické a technologické aspekty.   
 Společenské aspekty: společensko-politický systém, klima ve společnosti, životní 
styl a jeho změny, životní úroveň, demografické faktory vztahující se ke zkoumané 
skupině. (4, str. 97) 
 Legislativní aspekty: zákony, nařízeními, vyhlášky a jiné právní normy. Pakliže 
společnost obchoduje s přeshraničními subjekty, pak se tato analýza dále rozšiřuje. 
Pro rozbor legislativních aspektů je vhodné spolupracovat s kvalifikovaným 
právníkem. (4, str. 102) 
 Ekonomické aspekty: stádium hospodářského cyklu naší i světové ekonomiky, 
ovlivňování ekonomiky politikou, fiskální a monetární politika, hospodářská 
politika státu, míra inflace a další. (4, str. 104) 
 Politické aspekty: politická rozhodnutí mohou ovlivňovat zejména ekonomickou 
situaci i podmínky pro podnikání v dané zemi. Je také důležité rozpoznat, do jaké 
míry je politická situace v dané zemi stabilní, jestli vytváří dobré podmínky pro 
rozvoj podnikatelských aktivit. (4, str. 106) 
 Technologické aspekty: v současné době jsou v oblasti technologických faktorů 
zásadní zejména internet, digitalizace TV, rozvoj mobilních sítí a další. (4, str. 107).  
V rámci této problematiky je třeba zohlednit zejména zrychlující se tempo změn, 
neomezené příležitosti pro inovace, rostoucí rozpočty na výzkum a vývoj, rostoucí 
regulace v oblasti technologických změn. (1, str. 116) 
 
2.5 Analýza oborového prostředí 
Analýza oborového prostředí je soustředěna na bezprostřední okolí firmy. Jejím cílem je rozbor 
konkurence, zákazníků, dodavatelů, a podobně.  
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 Analýza trhu 
Ke zpracování analýzy, ale i k podnikání samotnému je důležité poznat a definovat trh na 
kterém podnikáme. V otázce vymezení trhu je třeba vyhnout se velmi úzkému, či naopak velmi 
širokému vymezení trhu, který budeme obsluhovat, nebo již obsluhujeme. Pokud bude 
vymezení trhu moc úzké, hrozí krach při změnách na trhu a pokud bude široké, zákazníci 
upřednostní někoho, kdo lépe uspokojí jejich potřeby. Další chybou při vymezení trhu může 
být také omezení se pouze na současný trh. V úvahu musí být brány také trhy skryté, takové, 
kde firmy ví o potencionálních zákaznících, ale nikdo ještě nenabízí produkt k uspokojení jejich 
služeb, a také trhy vznikající, tedy trhy, které ještě neexistují, ale dle současných podmínek lze 
předpokládat jejich vznik. 
Při analýze trhu je důležité zajímat se o tato fakta: 
 velikost trhu, 
 vymezení trhu, 
 míra růstu trhu, 
 atraktivita trhu, 
 ziskovost trhu, 
 predikce a vývoj poptávky a potřeb, 
 trendy na trhu. (38, str.56) 
 
 Analýza konkurence 
Tato analýza slouží firmě k poznání jejich vlastních konkurenčních výhod, k pochopení strategií 
konkurentů, k predikci reakcí na vlastní marketingová rozhodnutí, k definování vlastních 
strategií, vedoucích ke konkurenční výhodě i ke zvýšení povědomí o příležitostech a hrozbách. 
Pro určení, kdo jsou naši přímí a nepřímí konkurenti slouží následující matice. (38, str. 61) 
 
Tabulka 5: Matice identifikace konkurentů (38, str. 62) 
                                            Hodně 
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                                        Podobnost schopností 
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Matice je založena na faktorech společného trhu, který hodnotí do jaké míry si konkurenti na 
trhu konkurují, a na faktoru podobnosti schopností, který vyjadřuje podobnost v silných 
stránkách posuzovaných firem, tedy nakolik je konkurent schopen uspokojit potřeby na daném 
trhu. (38, str. 62) 
Analýza konkurence nabývá v posledních letech na významu, a to zejména kvůli těmto 
důvodům:  
 Mnoho výrobků lze zařadit do kategorie zralé oblasti podnikání. Tempo růstu 
poptávky po těchto výrobcích tedy klesá a tlak konkurence zintenzivňuje. 
 Životní cykly výrobků se zkracují. 
 Síla globalizace, změny v technice a technologii, změny v chutích a náladách 
zákazníků společně s dalšími faktory vytvářejí velmi turbulentní prostředí.  
(37, str. 120, 121) 
Analýza konkurence by měla odpovědět na následující otázky: 
1. Kdo jsou naši konkurenti v daném oboru? 
2. Jaké jsou hlavní cíle konkurentů? 
3. Jaké jsou současné strategie konkurentů? 
4. Jaké jsou jejich zdroje, schopnosti, silné a slabé stránky ve srovnání s námi? 
5. Jaké jsou pravděpodobně jejich budoucí strategie? (38, str. 62) 
 Porterův model 
Porter identifikoval pět sil, které ovlivňují dlouhodobou atraktivitu trhu, nebo segmentu. Jsou 
jimi:  
1. Hrozba silné rivality v segmentu 
2. Hrozba nově vstupujících konkurentů 
3. Hrozba náhražek 
4. Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníků 
5. Hrozba vzrůstající vyjednávací síly dodavatelů (43, str. 380, 381) 
 
 Analýza zákazníků 
Analýza zákazníků zahrnuje současné kupující, ale i potenciální zákazníky, kteří dosud kupují 
zboží u konkurence a v neposlední řadě i ty zákazníky, kteří zatím výrobek nepoužívají, ale 
mohli by jej potřebovat. 
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Současnými trendy v řízení vztahů se zákazníky na B-to-B trzích 
Vztahy uvnitř vztahů – na rozdíl od B-C trhů rozhodnutí o nákupu na B-B trzích probíhá složitěji 
a podílí se na něm i několik zaměstnanců. Se všemi těmito zaměstnanci je důležité udržovat 
dobré vztahy. 
Jen několik velkých zákazníků – z této charakteristiky B-to-B trhů částečně vyplývá možnost, 
potažmo nutnost individualizace. Ke každému zákazníkovi se snažíme přistupovat individuálně 
a vycházet ze subjektivního úsudku o každém z nich. 
Rozvoj vztahů podle významu podílu na výdajích zákazníků – tento trend obnáší proniknutí do 
kont zákazníků. Spíše než vyšší počet zákazníků je úspěchem proniknutí do jejich příjmů a 
výdajů. Strategie hlubšího proniknutí do kont obsluhovaných zákazníků je formou marketingu 
založeném na „podílu u zákazníků“. Jedná se o dlouhodobější strategii realizovanou v současné 
době za podpory nástrojů výpočetní techniky. 
Komplexnost distribuční cesty – komplexnost je odvislá od charakterů produktů, které bývají 
v této oblasti trhu složitější ve smyslu přepravy, instalace i spotřeby. Z tohoto důvodu tvoří 
členové distribuční cesty část hodnoty pro zákazníka a je tedy důležité dobré zvolení 
distribučních mezičlánků. 
Prodej založený na znalostech – je další trend který vychází z komplexnosti poskytovaných 
produktů je prodej založený na znalostech. Myšlenkou tohoto trendu je nabídka seminářů, kurzů 
či workshopů, které by zaměstnanci klienta získali hlubší znalosti o produktu, jeho použití a 
obsluze.  
Nutnost interaktivní komunikace – komunikace tvoří spojovací článek mezi nabízejícím a 
kupujícím. Nejdůležitějším krokem ve vzájemné interakci je získání důvěry zákazníka. Ten 
bývá často podezíravý vůči radám, které mu dává kdokoli, kdo se mu snaží něco prodat. Pokud 
získáme zákazníkovu důvěru, musíme s ním efektivně a dovedně komunikovat o nákupu a užití 
produktu. Mnohé firmy ke komunikaci užívají například i firemních časopisů, novin a žurnálů, 
určených pro vzdělávání zákazníků. 
Málo časté nákupy – dlouhý cyklus nákupu je v oblasti B-to-B trhu častým. V takzvaném 
„mrtvém období“, tedy období nečinnosti mezi jednotlivými akty by měl prodávající udržovat 
vztahy se zákazníkem, vyplňovat toto období poskytováním služeb a vyjednávání o dalším 
nákupu.  
Napomáhání zákazníkům řídit jejich podnikání – napomáhání zákazníkům a aktivní zapojení 
zákazníka do procesu vytváření hodnoty pro něho přináší nejsilnější a nejlepší vztahy. 
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Analýza zákazníků obsahuje tyto kroky: 
a) Identifikace zákazníků 
b) Důkladná analýza procesu nákupu a spotřeby 
c) Výzkum očekávaných požadavků a preferencí zákazníků 
d) Analýza dosavadních způsobů uspokojování potřeb a požadavků zákazníků 
e) Analýza rozhodovacího procesu zákazníků (37, str. 89-94) 
 
2.6 Analýza vnitřního prostředí 
Podstatou této analýzy je rozbor prostředí v dané společnosti. Cílem je získat informace o 
silných  a slabých stránkách společnosti. K rozboru bude použita metoda McKinsey 7S analýza, 
analýza rozšířeného marketingového mixu (7P)  a ekonomická analýza. 
 McKinsey 7S 
McKinsey 7S analýza byla navržena koncem 70. let v americké společnosti 
McKinsey&Company konzultanty Athosem, Pascalem, Petersem a Watermanem. Tato 
analytická metoda se používá ve společnostech k určení klíčových faktorů a dekomponuje 
organizaci na tyto komponenty: strategie, struktura, systém, skupina (zaměstnanci), styl, sdílené 
hodnoty a schopnosti. (15)  
První tři komponenty, tedy strategie, struktura a systém jsou považovány za pomyslný 
„hardware“ úspěchu, další čtyři potom za jeho „software“ 
 Strategie - rozumí se definice cílů skupiny 
 Struktura – organizační uspořádání skupiny 
 Systémy – procesy, metody a postupy, technické a informační systémy 
 Personál – poukazuje na přijímání správných lidí na správná místa 
 Sdílené hodnoty – zaměstnanci by měli sdílet stejné hodnoty a řídit se jimi 
 Styl – zaměstnanci by měli sdílet stejný způsob přemýšlení a jednání 
 Schopnosti – poukazuje na schopnost zaměstnanců uvést firemní strate do chodu 
 (13; 1, str. 86) 
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Graficky znázorněná analýza 7S McKinsey je uvedena na následujícím obrázku 
                                 
                                                                  Obrázek 7: 7S McKinsey (15) 
 Analýza marketingového mixu 
Analýza marketingového mixu rozebere do detailu jednotlivé prvky včetně těch, které rozšiřují 
základní oblast o oblast služeb. Součástí analýzy jsou následující prvky: 
 Produkt 
 Cena 
 Distribuce 
 Marketingový komunikační mix 
 Materiální prostředí  
 Lidé 
 Procesy  
Podrobněji jsou prvky rozebrány v kapitole: Dílčí strategie marketingového mixu. 
 Ekonomická analýza 
Ekonomická analýza je metoda založená na technické a fundamentální analýze, kdy dochází ke 
zkoumání hospodářské činnosti z komplexního aspektu. Jednotlivé činnosti jsou analyzovány 
a následně opět syntetizovány, přičemž se sleduje cíl zvýšení efektivnosti hospodaření. 
Ekonomická analýza využívá ke sledování minimálně dvě období. 
Lze dohledat mnoho druhů ekonomických ukazatelů. Dle způsobu výpočtu je můžeme dělit na: 
 1. Analýza absolutních (stavových) ukazatelů 
a) horizontální analýza, 
b) vertikální analýza. 
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2. Analýza rozdílových ukazatelů 
a) čistý pracovní kapitál, 
b) čisté hotové prostředky. 
3. Analýza poměrových ukazatelů 
a) ukazatelé rentability 
b) ukazatelé aktivity, 
c) ukazatelé likvidity, 
d) ukazatelé zadluženosti. 
4. Analýza tokových ukazatelů 
Pro účely této práce budou využity následující ukazatele rentability, aktivity, ukazatele 
zadluženosti  a rozdílové ukazatele. 
Rentabilita vlastního kapitálu 
Ukazatel vyjadřuje ziskovost podniku. Poměřuje zisk s vlastním kapitálem. A vyjadřuje 
schopnost podniku generovat zisk prostřednictvím vlastního zisku. 
 
Rentabilita vlastního kapitálu = 
č𝑖𝑠𝑡ý 𝑧𝑖𝑠𝑘
𝑣𝑙𝑎𝑠𝑡𝑛í 𝑘𝑎𝑝𝑖𝑡á𝑙
 
Obrat aktiv 
Obrat aktiv vyjadřuje efektivnost hospodaření s aktivy. Sleduje vázanost kapitálu v oběžných 
aktivech.  
Obrat aktiv = 
𝑡𝑟ž𝑏𝑦
𝑎𝑘𝑡𝑖𝑣𝑎
 
Ukazatel zadluženosti 
Tento ukazatel sleduje vztah mezi vlastními a cizími zdroji financování. Firmy využívají cizí 
kapitál pokud je jeho výnosnost nižší než náklady na něj, tedy úroky ze zapůjčeného kapitálu. 
Na optimální poměr mezi vlastním a cizím kapitálem neexistuje jednotný názor, avšak vyšší 
poměr cizích na vlastních aktivech už je možné považovat za ohrožení stability podniku. 
 
Celková zadluženost = 
𝑐𝑖𝑧í 𝑧𝑑𝑟𝑜𝑗𝑒
𝑎𝑘𝑡𝑖𝑣𝑎 𝑐𝑒𝑙𝑘𝑒𝑚
× 100 
Čistý pracovní kapitál 
Jedná se o ukazatel, který informuje o výši disponibilního pracovního kapitálu, dlouhodobých 
zdrojů, které profinancují oběžná aktiva.  
 
Čistý pracovní kapitál = oběžná aktiva – krátkodobá cizí pasiva  (47, str.37-47) 
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2.7 SWOT analýza 
SWOT analýza je celkovým zhodnocením silných a slabých stránek společnosti, jejich 
příležitostí a hrozeb. Pro sestavení SWOT analýzy je nutné zajistit potřebná data. Ta jsou 
obsažena v jednotlivých analýzách vnějšího a vnitřního prostředí.  Po zjištění všech potřebných 
informací se data zanesou do matice SWOT, která je znázorněna níže na obrázku. 
 
                                           Obrázek 8: Matice SWOT (14, str. 106) 
 
 Vyhodnocení SWOT analýzy pomocí párového srovnání 
Pro vyhodnocení SWOT analýzy touto metodou bývá užíván název plus/minus matice. Tento 
způsob vyhodnocení je využíván jako základ pro výběr marketingové strategie, protože 
umožňuje identifikovat priority strategických postupů díky stanovení pořadí silných stránek a 
příležitostí firmy. Po sestavení matice SWOT jsou porovnávány vzájemné vazby mezi silnými 
stránkami, slabými stránkami, příležitostmi a hrozbami. 
Vazby se dělí na: 
 Silná oboustranně pozitivní vazba: ++ 
 Silná oboustranně negativní vazba: - - 
 Slabší pozitivní vazba: + 
 Slabší negativní vazba: - 
 Žádný vzájemný vztah: 0 
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Součet jednotlivých řádků (O1-On, T1 – Tn) a sloupců (S1-Sn, W1-Wn) plus/minus matice určí 
pořadí jednotlivých činitelů. (12, str. 67-68) 
 
2.8 Marketing 21. stol. 
Od svého vzniku prodělala celá marketingová koncepce několik změn. Dnes je marketing 
obsažen prakticky ve všech podnikových procesech zjišťováním přání zákazníků počínaje až 
po poprodejní servis, jak je výše v definici shrnuto. Podstata marketingu je ale po celou dobu 
stejná. Je to uspokojení zákazníkovy potřeby se ziskem. Ať už myslíme zisk jako finanční 
výnos, zisk neziskové organizace v podobě příspěvků či zisk prezidentského postu díky volební 
kampani. Za vším stojí pečlivě promyšlený marketing. 
Marketing 21. století se vyznačuje bouřlivými změnami, ve kterém musejí marketéři najít 
kreativní nová řešení komplexních výzev. Marketing je v dnešní době jak vědou, tak uměním. 
(1, str. 38) 
Společenské síly 
Dnešní trh se od toho dřívějšího hodně změnil. Je tu několik společenských sil, které podněcují 
nová marketingová chování.  
  rozvoj technologie informačních sítí - přináší do oblasti marketingu mimo jiné lepší 
stanovování výroby, lépe cílenou komunikaci.  
  globalizace - způsobuje pokroky v dopravě, komunikaci a možnosti zapojit se do 
obchodu po celém světě.  
 zvýšená konkurence - významně se podílí na rozvoji marketingových aktivit, neboť 
v silně konkurenčním prostředí roste boj o získání zákazníka. Rostoucí konkurenční 
prostředí podporuje i konvergence odvětví a přeměna maloobchodu ve smyslu 
poskytování přidané hodnoty, jako jsou kavárny, zážitky a podobně. 
 kupní síla spotřebitelů - díky internetu podstatně roste. Spotřebitelé jsou lépe 
informovaní a zainteresovaní do procesu utváření výrobků a služeb. 
Tyto společenské síly jsou výzvou pro marketéry, kteří na ně vymýšlejí nové kreativní reakce. 
Hlavním prostředníkem nových sociálních interakcí se stal internet a s ním neustále se vyvíjející 
informační technologie. Prostřednictvím internetu mohou marketéři cíleněji mířit na konkrétní 
zákazníky, mohou s nimi komunikovat skrze sociální sítě, rozesílat cíleně reklamy, vzorky a 
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kupony zákazníkům, kteří si je vyžádají, mohou je díky technologii GPS upozornit na zájmy 
v okolí jejich aktuální polohy, a další. (1, str. 42 – 45) 
Hlavními změnami v marketingu, ale i nákupním chování zákazníků jsou v současnosti 
zejména: 
 Přiblížení se k zákazníkovi - pravděpodobně nejzásadnější změna posledních dvou 
dekád. Dnešní doba dává zákazníkům možnosti přehledného srovnávání cen na 
internetových stránkách, okamžité získání informací díky mobilnímu marketingu na 
místech, kde se zrovna nacházejí. Tato situace je výzvou pro marketéry jejichž snahou 
je přesvědčit zákazníka o vysoké kvalitě a výjimečnosti jejich produktu. 
 Obrovský nárůst ve výběru produktů - setkáváme se s nabídkou obrovského 
množství druhů a variací produktů, ať už tradičně v „kamenných“ obchodech, tak i na 
internetu. Tato situace způsobuje silné konkurenční prostředí. 
 „Roztříštěnost“ publika a médií - změny v užívání různých médií a nástup řady 
nových dávají marketérům možnost přehodnotit možnosti způsobu komunikace 
s potencionálními zákazníky. V dnešní době se výběr médií rozšířil o další elementy, 
kterými jsou internet, rádio, mobilní komunikace. To vše přispívá k „roztříštěnosti“ 
médií. Publikum je rozděleno dle výběru jednotlivých možných forem médií a času, 
kterého u jednotlivých médií tráví. V současnosti roste obliba sociálních sítí (Facebook, 
Twiter) a internetu všeobecně včetně na úkor tiskovin.  
 Změna hodnot - v zásadě díky krizi z roku 2008 se zejména v Americe značně 
proměnily hodnoty zákazníků ve smyslu jejich šetrnosti k finančním prostředkům. 
Převládá zde snaha o snížení útraty za nepotřebné produkty a služby. Tato změna se 
výrazně dotkla zvláště realitních kanceláří a cestovních společností. 
 Soukromí, bezpečnost a etické otázky - s rozvojem technologií se společnost stává 
otevřenější, než kdy před tím, což nutí marketéry řešit otázky soukromí a bezpečnosti, 
ať už on-line či off-line, protože zákazníci si začínají dávat pozor na informace, které 
kamkoli uvádějí. (2, str. 6-8) 
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Aktualizace 4P 
Klasická 4P jsou pro potřeby moderního marketingu a v důsledku zavedení holistické koncepce 
aktualizována. Soubor objímající marketingovou realitu dneška zahrnuje lidi, procesy, 
programy a výkon.  
Oblast „lidé“ ve smyslu interního marketingu zdůrazňuje potřebu kvalitních marketérů, protože 
kvalita marketingu je závislá na lidech, kteří jej vytváří. Tuto oblast ale reprezentují i lidé ve 
smyslu zákazníci, přičemž marketéři by měli dobře porozumět životu zákazníků. 
Procesy vyjadřují potřebnou kreativitu, strukturu a disciplínu. Klade se důraz na prostoupení 
procesů moderními marketingovými myšlenkami, jejich správné nastavení a kreativitu při 
vytváření produktů. 
Programy se myslí všechny aktivity směřované ke spotřebitelům. Patří sem dřívější 
marketingová 4P a další marketingové aktivity, které obohatí celkový marketing tak, aby bylo 
současně plněno více stanovených cílů. 
Výkon zahrnuje problematiku výkonových ukazatelů, ať už finančních či nefinančních, ale i 
těch, které mají dopad mimo společnost samotnou (například společenská odpovědnost, právní 
a etické aspekty, a jiné). (1, str. 55-56) 
 
 
 
 
 
Holistický marketing 
Pánové Kotler a Keller definují holistický marketing takto: „Holistický marketingový koncept 
je založený na vývoji, designu a implementaci marketingových programů, procesů a aktivit, 
přičemž uznává jejich šíři a vzájemnou závislost.“ (1, str. 49). Holistický marketing je 
nejmodernější koncepcí, která vznikla jako reakce na proměnu trhu 21. století, je silně ovlivněn 
internetem, globalizací a vysokou konkurencí. (10, str. 24) Holistické pojetí poukazuje na 
komplexní marketingový přístup. Přináší do marketingu myšlenku že „vše souvisí se vším“, 
čímž zdůrazňuje široký a integrovaný pohled na celou problematiku. (1, str. 49) Podle paní 
Johnové kombinuje to nejlepší z tradičního marketingu s moderními technologiemi, čímž 
4P marketingového 
mixu
•výrobek
•distribuce
•komunikace
•cena
4P moderního 
marketingu
•lidé
•procesy
•programy
•výkon
Obrázek 9:Původní versus aktualizované pojetí 4P (1, str.  56; vlastní zpracování) 
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napomáhá k navazování dlouhodobých dobrých vztahů a prosperitě všech zúčastněných stran. 
Implementace této koncepce vyžaduje nastavení fyzických i virtuálních prodejů ve vzájemné 
kooperaci tak, aby umožňovaly důsledné integrované řízení poptávky, vnitřních i vnějších 
zdrojů a síťové spolupráce. V případě správného zavedení umožní: 
 rozpoznat příležitosti na trhu, 
 vytvářet atraktivní nabídku, 
 poskytovat produkty, které co nejlépe odpovídají přání jednotlivého zákazníka, 
 zajistit nejvyšší kvalitu výrobků a služeb, 
 flexibilně reagovat na změny na trhu. (10, str. 24) 
Holistický marketing charakterizují čtyři komponenty. Jsou jimi vztahový, interní, integrovaný 
a výkonový marketing. Schematické zobrazení můžeme vidět na následujícím obrázku. (1, str. 
49) 
  
 
Obrázek 10: Holistický marketing (1, str. 49; vlastní zpracování) 
 
 Vztahový marketing 
Vztahový marketing se zabývá vytvořením vzájemně výhodných, dlouhodobých partnerství 
s klíčovými protějšky, kterými jsou zejména partnerství se zákazníky, zaměstnanci, 
marketingovými partnery a členy finanční komunity.  
Výstupem vztahového marketingu je marketingová síť. Marketingovou síť tvoří společnost a 
její klíčoví partneři, se kterými se jí podařilo navázat vzájemně prospěšné obchodní vztahy.  
Holistický 
marketing
Interní 
marketing
Integrovaný 
marketing
Vztahový 
marketing
Výkonový 
marketing
marketingové         nejvyšší         další 
oddělení                   vedení      oddělení 
 
komunikace   
zákazníci 
výrobky  
a služby   kanály   
kanály partneři 
tržby 
hodnota 
značky a 
zákazníků 
etika 
prostředí právní 
záležitosti 
komunita 
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Udržování dobrých vztahů v interakci společnost versus zákazník je obzvláště důležité, neboť 
náklady na získání jsou mnohem větší, než náklady na jeho udržení. (1, str. 50) 
 Integrovaný marketing 
Integrovaný marketing v sobě zahrnuje dvě základní myšlenky. První myšlenkou je, že 
vytvářet, komunikovat a poskytovat hodnotu zákazníkům dokáže mnoho různých 
marketingových aktivit a druhou myšlenkou je navrhnutí a implementace určité marketingové 
aktivity jen se zřetelem na všechny ostatní marketingové aktivity. Integrovaný marketing 
spočívá jak v integritě výrobku a služeb s ním spojených, jako je instalace, údržba, zaškolení, 
tak i v integraci komunikačních prostředku, kde je důležité, aby se jednotlivá sdělení vzájemně 
podporovala a posilovala. (1, str. 51) 
 Interní marketing 
Interní marketing se zabývá marketingovými aktivitami, které jsou směřovány dovnitř 
společnosti. Myšlenka interního marketingu je založena na získávání kvalitních zaměstnanců, 
jejich školení a motivaci. (1, str. 51) 
 Výkonový marketing 
Výkonový marketing je zaměřen na porozumění finančních a nefinančních přínosů 
marketingových aktivit jak pro firmu samotnou, tak i pro celou společnost.  
Z finančního pohledu je posuzována výkonnost marketingu prostřednictvím finančních 
ukazatelů, kdy se hodnotí návratnost investic do marketingu například změnou tržeb, tržního 
podílu, a jiných. Výkonnost marketingu může být ale hodnocena také z pohledu přínosů pro 
celou společnost, například v oblasti environmentální, právní, etické. (1, str. 52) 
Megatrendy 
V knize 8 strategií růstu: jak ovládnout trh, uvedli bratři Kotlerové 9 megatrendů, které nás 
čekají do roku 2023. Jsou to tyto megartendy: 
1. Přerozdělení bohatství a hospodářské moci ve světě 
2. Změna strategie z globálního na regionální zaměření a z regionálního na lokální 
3. Pokračující urbanizace a rostoucí potřeby spojené s infrastrukturou 
4. Rostoucí počet příležitostí vyplývajících z pokroku vědy a technologií 
5. Zrychlení rozvoje celosvětové zelené ekonomiky 
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6. Rychle se měnící společenské hodnoty 
7. Rostoucí spolupráce mezi soukromým a veřejným sektorem 
8. Rostoucí role zákazníka a revoluce ve světě informací 
9. Hyperkonkurence a rozvratné inovace 
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3 Situační analýza (utajeno) 
3.1 Profil společnosti  
 Vize, poslání, cíle a strategie firmy 
3.2 Analýza vnějšího prostředí 
 SLEPT analýza 
3.3 Analýza oborového okolí 
 Analýza trhu 
 Analýza konkurence 
 Porterova analýza  
 Analýza zákazníků 
3.4 Analýza vnitřního prostředí 
 McKinsey 7S analýza 
 Marketingový mix 
 Ekonomická analýza 
3.5 SWOT analýza 
 Plus/mínus matice 
4 Návrh marketingové strategie společnosti Unique Medical, s.r.o. 
(utajeno) 
4.1 Návrh marketingové strategie 
 Produktová strategie 
 Cenová strategie 
 Distribuční strategie 
 Lidé  
 Komunikační strategie 
 Materiální prostředí 
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 Procesy 
4.2 Ekonomické zhodnocení 
4.3 Kontrola plnění marketingové strategie 
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5 Závěr 
Cílem této diplomové práce bylo vytvoření návrhu marketingové strategie pro společnost 
Unique Medical, s.r.o., která se zabývá prodejem medicínské techniky. Po své tříleté existenci 
si firma na trhu získala dobrou pozici. Nyní je jejím cílem  zdvojnásobit obrat oproti minulému 
roku a v horizontu pěti let se stát jedničkou na trhu. K naplnění těchto cílů bude sloužit 
navrhovaná marketingová strategie. 
Jako teoretický podklad pro vypracování návrhu jsou na začátku práce zpracována teoretická 
východiska. V další části práce byly provedeny analýzy vnějšího, oborového a vnitřního 
prostředí a z těchto analýz vypracovaná analýza SWOT, která byla vyhodnocena Plus-mínus 
maticí.  
Na základě výsledků došlo k optimalizaci cílů společnosti a návrhu marketingové strategie 
společnosti tak, aby došlo k naplnění optimalizovaných cílů při zohlednění výsledků SWOT 
analýzy.  
V závěru práce je stanoven časový harmonogram nasazení jednotlivých prvků marketingové 
strategie a ekonomické zhodnocení zavedení marketingové strategie.  
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